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модействия между потребителем и персоналом учреждения образования. Причем для успешного 
осуществления интерактивного маркетинга необходимо развивать стратегию внутреннего марке-
тинга, направленного на персонал. Мотивация персонала должна быть ориентирована на каче-
ственные параметры процесса обслуживания значимые для потребителя. 
Таким образом, основным достоинством маркетинга является обеспечение высоких стандартов 
качества на всех этапах создания образовательной услуги, а не только на стадии выпуска конечной 
продукции. 
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В современных условиях особую актуальность приобретает разработка предприятием позицио-
нирования своей продукции, которое позволит сформировать устойчивые конкурентные преиму-
щества и имидж предприятия, а также повысить эффективность других функциональных видов 
деятельности.  
Роль позиционирования заключается в следующем: 
– позволяет сформировать основу для создания и развития конкурентных преимуществ; 
– позволяет получать более высокую прибыль; 
– позволяет определить устойчивые и выгодные позиции товара и компании на рынке; 
– определяет содержание и эффективность комплекса маркетинга; 
– повышает эффективность решения задач маркетингового планирования; 
– является инструментом решения стратегических задач предприятия.  
В общем виде разработка позиционирования предполагает определение позиции товара, при-
чем устойчивой и отличной от конкурентов,  а также формирование ее восприятия потребителями  
и реализацию при помощи соответствующих элементов комплекса маркетинга.  
Изучение сути позиционирования позволило выявить следующие основные аспекты, необхо-
димые для создания устойчивой и отличительной от конкурентов позиции товара: 
– необходимость использования сегментирования; 
– использование дифференциации на основе наиболее значимых атрибутов товара; 
– реализация позиционирования при помощи комплекса маркетинга; 
– позиционирование как звено маркетингового планирования, направленного на разработку 
маркетинговой стратегии.  
Следует отметить, что центральное место при позиционировании занимает выбор значимых 
для потребителей атрибутов товаров. Традиционно под атрибутом понимают существенное и 
неотъемлемое свойство продукта [1, с. 16].  
Однако, на наш взгляд, атрибутом товара является не только его свойство, но и другие прису-
щие ему характеристики, являющиеся потенциальными критериями выбора при покупке потреби-
телем. Соответственно для различных групп потребителей будут характерны определенные набо-
ры наиболее значимых критериев и свойств товара, которые оказывают влияние на принятие ре-
шения о покупке. Определение таких наборов должно основываться на маркетинговых исследова-
ниях значимости атрибутов товаров, предполагающих  использование как количественных, так и 
качественных методов. На наш взгляд, количественные исследования должны проводиться в фор-
ме опросов, в частности путем анкетирования. Полученные данные позволят выявить сегменты 
потребителей в зависимости от значимости атрибутов при выборе товара, определить отличия 
между сегментами, зависимость между критериями выбора и характеристиками потребителей. Ка-
чественные исследования должны быть направлены на определение ассоциаций потребителей по 
отношению к выявленным значимым атрибутам товара, что в итоге позволит сформировать осно-






На примере штор было проведено количественное исследование значимости атрибутов товара 
для потребителей. Выборка респондентов составила 200 человек. Поскольку процесс покупки 
штор имеет особенности, то с их учетом в исследовании использовались следующие ограничения: 
– в анкетировании участвовали только женщины; 
– возраст респондентов составлял от 20 до 60 лет.  
По итогам маркетингового исследования были сделаны следующие выводы: 
1) Выявлены естественные сегменты покупателей штор: 
– приобретающие готовые шторы, доля которых составила 55 %; 
– предпочитающие индивидуальный пошив. Их доля – 45 %.  
2) Покупатели обоих сегментов используют шторы для гостиной, кухни, спальни и детских 
комнат. Распределение ответов респондентов составило 53, 48 и 14 % соответственно. 
3) Наиболее значимыми причинами покупки штор выступают изменение интерьера помеще-
ния и смена обстановки. 
4) Основными критериями выбора штор при их покупке выступают качество, их стиль, вид 
ткани и цена.  
5) В зависимости от категории помещения, для которого предназначаются шторы, меняется 
значимость критериев их выбора. Так, для гостиной и спальни наибольшее значение, по мнению 
покупателей, имеет сочетание качества и стиля, доля которых составила 35 %, качества и вида 
ткани, из которой сшиты шторы, – доля 16 %. Для кухни наблюдается следующая ситуация: доля 
критериев качество / стиль и качество/ вид ткани составляет по 27 %. Таким образом, наиболее 
значимым критерием выбора, а значит и атрибута, штор выступает их качество. Однако, оно рас-
сматривается покупателями в совокупности со стилем штор и видом ткани.  
6) Покупатели, для которых значимы качество и стиль, характеризуются повышенными тре-
бованиями к эстетическому виду штор, не обладают достаточными знаниями о видах стилей, не 
удовлетворены предлагаемым ассортиментом штор.  
7) Среди качественных характеристик наибольшее значение имеют эстетичность, практич-
ность и светопроницаемость. 
8) В зависимости от стиля покупатели предпочитают приобретать классические шторы и 
шторы модерн, доля таких респондентов составила 48 и 28 % соответственно. 
9) Покупатели предпочитают такие ткани для штор, как натуральные, полусинтетические и 
синтетические. 
Таким образом, проведенное исследование показало, что потребители штор предпочитают вы-
бирать качественные шторы, при этом четко выделяются сегменты в зависимости от таких крите-
риев, как стиль и вид ткани. Покупатели, отдающие предпочтение стилю штор, как приобретают 
готовые, так и шьют на заказ. Также в набор критериев для данного сегмента потребители вклю-
чают дополнительные услуги при покупке, бренд штор. Покупатели, обращающие внимание на 
вид ткани, предъявляют повышенные требования к ее качеству, в набор критериев включают 
бренд. Данные результаты позволят сформировать соответствующие наборы атрибутов штор для 
выделенных сегментов потребителей, дальнейшее изучение которых должно быть направлено на 
разработку отличительной и устойчивой позиции на рынке.   
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